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“Le istituzioni contano”, questo è  l’incipit di Douglas North (1994) in un suo 
famoso libro, assecondando le trasformazioni dei sistemi economici. Se da un lato la 
loro introduzione può rendere più efficiente l’evoluzione dei mercati, dall’altro la loro 
permanenza e rigidità può modificare, anche con effetti inattesi e contrari alla loro 
logica interna, la struttura degli incentivi individuali e collettivi all’azione. 
Questo saggio intende mostrare come un sistema di diritti di proprietà, quello 
relativo alla tutela della denominazione d’origine di un prodotto, modifichi nel tempo il 
suo impatto su una struttura economica locale.  
L’economia enologica delle Langhe sembra suggerire che l’interazione tra i 
diritti e le strategie dei produttori locali si possa articolare in almeno due fasi. Nella 
prima di start-up, caratterizzata dall’assegnazione di diritti di proprietà collettivi, 
prevalgono comportamenti cooperativi. Nella seconda, che esprime la maturità del 
settore, prevale l’exit dal sistema dei diritti collettivi e un ritorno a comportamenti 
individuali fondati sul marchio aziendale per valorizzare l’eccellenza della qualità. 
Nella prima parte del lavoro si esamina la teoria dei diritti di proprietà 
rappresentati dalla denominazione d’origine e dal marchio, in relazione a un mercato 
fortemente caratterizzato da asimmetria informativa tra consumatore e produttore, quale 
è il mercato del vino.  
Nella seconda si studiano in particolare gli effetti della legislazione sulla 
denominazione d’origine nel mercato del vino attraverso un’analisi sui prezzi e le 
quantità dei più famosi vini delle Langhe: Barolo, Barbaresco, Barbera d’Alba, 
Nebbiolo d’Alba e Dolcetto.  
Nella terza parte si fanno, infine, emergere le strategie dei produttori di qualità e 
la loro tendenza all’uscita dal sistema dei diritti di proprietà collettivi con il ritorno al 
valore del singolo marchio aziendale.  
Il saggio si conclude con una riflessione sulla mancanza d’innovazioni di 
prodotto dovuta anche alla invarianza e permanenza dei diritti di denominazione 
d’origine controllata. Si discute quindi l’ipotesi che proprio l’innovazione di prodotto, al 
di fuori dei diritti collettivi, possa rivestire un ruolo strategico nel sostenere il permanere 
dello sviluppo di questo mercato. 
  3
2  La costruzione di un patrimonio giuridico per la costruzione di un patrimonio 
economico 
2.1 I diritti di proprietà nel mercato del vino 
Attualmente nel mercato del vino esistono due livelli entro i quali vengono 
definiti i diritti di proprietà: la denominazione di origine e il marchio. Si tratta di due 
elementi identificativi che, se entrambi disponibili all’uso, sono contemporaneamente 
presenti nella definizione del prodotto, pur assolvendo a funzioni assai differenti.  
La denominazione di origine riguarda le caratteristiche generali del prodotto a 
cui si riferisce, ne attesta le qualità e si applica, perciò, quando ne rispettino gli standard 
previsti, a vini realizzati da produttori diversi. La denominazione d’origine non è 
appropriabile da parte di un singolo produttore, ma, dopo la riforma del 1992, può 
essere oggetto di un marchio collettivo. Viceversa, il marchio si riferisce a ciascun 
singolo produttore. Diversi sono, perciò, i presupposti, così come differenti, come 
vedremo, sono le conseguenze per lo sviluppo dell’attività di produzione che derivano 
dall’introduzione di queste due figure giuridiche. 
 
In particolare, la denominazione d’origine viene introdotta nella legislazione dal 
Regio Decreto-Legge n.° 497 del 7 marzo 1924, a cui segue il regolamento attuativo del 
23 giugno 1927 in cui, stabilendo la costituzione di consorzi dotati di personalità 
giuridica per la tutela della denominazione dei vini, vengono delineati i principali 
elementi su cui si fonda tale istituto. I successivi atti legislativi (D.P.R. 930 del 1963, 
emanato in esecuzione della legge 116 del 1963) trovano la definitiva sistematizzazione 
con la legge n.° 164 del 10 febbraio 1992 che, recependo la direttiva dell’Unione 
Europea n.° 823/87, introduce nella legislazione italiana i tre elementi fondanti la 
moderna disciplina della produzione di vino nel nostro paese.  
Si tratta, non molto diversamente da quanto previsto in gran parte dei paesi 
industrializzati, dell’introduzione di una serie di disposizioni giuridiche strettamente 
legate alle caratteristiche geografiche associate alla produzione del vino, che in Italia 
permettono di classificare il vino prodotto secondo tre categorie mutualmente 
escludentisi: 
 
•   Indicazione Geografica Tipica (IGT) 
•   Denominazione di Origine Controllata (DOC) 
•   Denominazione di Origine Controllata e Garantita (DOCG) 
  4
Questa tripartizione si sviluppa intorno all’importanza che assume il nome 
geografico della zona viticola da cui il vino proviene, in cui maturano particolari 
caratteristiche legate all’ambiente e ai fattori umani, e si articola secondo una 
dimensione via via più stringente della relazione tra area geografica e denominazione. 
Nel caso della IGT il legame con il nome geografico è più blando, essendo sufficiente 
che o la produzione o i processi di lavorazione si svolgano nell’area indicata, mentre 
DOC e DOCG prevedono che, sia la produzione, sia i processi di lavorazione, 
avvengano nell’area indicata. In più il DOCG riguarda i vini di particolare pregio, e 
quindi restringe ancor più le possibilità che un vino possa utilizzare tale denominazione 
d’origine.  
Ciascun vino con denominazione d’origine ha un suo disciplinare di produzione, 
ossia un insieme di norme che stabiliscono con precisione quali vitigni e in che rapporto 
concorrono alla produzione del vino, in quali zone e in quali condizioni possono essere 
prodotte le uve utilizzate per la produzione, quali sono le condizioni di vinificazione, 
quali sono le caratteristiche del vino, sia dal punto di vista fisico-chimico (acidità, grado 
alcolico, ecc.), sia dal punto di vista organolettico, nonché le modalità di 
imbottigliamento nel caso dei vini DOCG. 
La denominazione, sia essa IGT, DOC o DOCG, si riferisce in sostanza 
all’impiego del nome geografico di una zona viticola particolarmente vocata, utilizzato 
per designare il generico tipo di vino. Le denominazioni possono essere seguite da nomi 
di vitigni, menzioni specifiche, riferimenti a tecniche di vinificazione e qualificazioni 
specifiche del prodotto, ma rimangono del tutto distinte dal nome del singolo produttore 
indicato dal marchio.  
Attraverso il marchio, infatti, viene attribuita la proprietà dei segni o dei simboli 
distintivi in ambito commerciale, in modo da rappresentare il nome con cui ogni singolo 
produttore commercializza i propri prodotti. Esso è regolato, insieme ai brevetti e ai 
diritti d’autore, all’interno delle disposizioni giuridiche che creano diritti di proprietà 
sulle idee, ma diversamente da questi, ha durata illimitata dal momento che non 
determina alcun limite alla competizione. 
2.2 I diritti di proprietà per i vini delle Langhe 
Il generale orientamento verso una sempre maggiore qualificazione del prodotto 
vitivinicolo piemontese, determinatosi nell’ultimo decennio, trova origine nelle reazioni 
dei produttori del Piemonte alle logiche di produzione prevalenti negli anni Sessanta e 
Settanta. Sul mercato italiano era diffusa la richiesta di una produzione indirizzata 
all'aumento della produttività e alla riduzione dei costi unitari, orientamento  5
preponderante anche in ambito CEE, a cui il territorio piemontese non poteva fare 
fronte. Rafforzato anche dalle gravi conseguenze portate dallo scandalo del vino al 
metanolo del 1985, che colpì i vini piemontesi o spacciati per tali, il mercato del vino 
piemontese reagì intraprendendo una sempre più decisa opera di miglioramento e 
controllo della qualità.      
Alla fine di questo processo di ristrutturazione del mercato, il sistema dei diritti 
di proprietà relativi alla denominazione d'origine nel mercato del vino del Piemonte 
assume, oggi, una configurazione piramidale. A partire dalla base verso il vertice, le 
denominazioni richiedono il soddisfacimento di requisiti sempre più ristretti rispetto al 
territorio di riferimento e sempre più vincolanti rispetto ai disciplinari di produzione che 
devono essere seguiti (Aimone et al., 1996). Al primo livello, il più basso, si trova la 
"DOC Piemonte", introdotta, insieme alla "DOC Langhe", con il D.P.R. del 22 
novembre 1994, che riguarda la maggior parte delle province meridionali della regione 
(a cui si affianca la "DOC Colline Novaresi" che si riferisce a una zona delimitata nella 
provincia). Alla "DOC Piemonte" seguono la "DOC Langhe"
1 e la "DOC Monferrato", 
che si riferiscono ad aree più ristrette, e che trova nelle DOC e DOCG dei singoli vini, 
prodotti dai vitigni ubicati in aree sempre più circoscritte, il livello più alto. In totale, 
oggi il Piemonte, con oltre 40 tipi di vino DOC o DOCG, rappresenta la regione italiana 
con il maggior numero di vini con denominazione d’origine controllata. 
In particolare, i vini studiati in questo lavoro sono il Barolo, il Barbaresco, il 
Nebbiolo d’Alba, il Barbera d’Alba e il Dolcetto
2. Tali vini sono oggi tutti vini DOC o 
DOCG. Per il Barolo e il Barbaresco è il D.P.R. del 23 aprile 1966 che introduce la 
DOC, a cui segue, nella metà degli anni Ottanta l’assegnazione della DOCG. Il 
Nebbiolo d’Alba e il Barbera d’Alba ottengono la DOC nel 1970, rispettivamente con il 
D.P.R. del 28 e del 27 maggio, mentre i diversi tipi di Dolcetto la ottengono nel 1974 
con il D.P.R. del 6 luglio. 
2.3 Motivi di cooperazione e concorrenza nel mercato del vino con i diritti di proprietà 
Le nozioni di marchio e di denominazione d’origine applicate al mercato del 
vino, in linea di principio determinano due diverse risposte strategiche da parte dei 
produttori in funzione delle caratteristiche su cui si fondano i due istituti giuridici.  
                                                           
1 Solo il vino rosso o bianco prodotto nei vigneti raccomandati o autorizzati nella provincia di Cuneo, può 
utilizzare la denominazione “Langhe”. 
2 Il Dolcetto, il vitigno più coltivato nel territorio di Langa, viene prodotto in quattro tipi: il Dolcetto 
d’Alba, il Dolcetto di Diano d’Alba, il Dolcetto di Dogliani e il Dolcetto delle Langhe Monregalesi. Nel 
seguito del testo indicheremo genericamente come Dolcetto l’insieme di tali vini, e, quando si esporranno 
dati quantitativi, si tratterà di una media dei valori relativi ai singoli tipi di Dolcetto.  6
Il marchio introduce elementi di concorrenzialità piena tra i produttori, i quali 
tenderanno a competere per l’affermazione del proprio nome al fine di ottenere 
maggiori quote di mercato e maggiori profitti. Si può ipotizzare, infatti, che la domanda 
di vino di un singolo produttore possa crescere in seguito alla affermazione della sua 
etichetta individuale e che tale crescita venga soddisfatta con un aumento della quantità 
venduta e del prezzo.  
Nel caso di un vino con denominazione d’origine, però, in ottemperanza alle 
regole introdotte dalla legislazione sulla DOC
3 la quantità che può essere prodotta è 
fissata dalla resa massima per ettaro stabilita ogni anno e dalla limitata zona di 
provenienza delle uve per le quali è prevista la denominazione. Si configura perciò una 
situazione analoga a quella in letteratura definita dei capacity constraints. L’effetto di 
un aumento della domanda in presenza di un’offerta sostanzialmente data, porta il 
sistema a reagire attarverso il solo aumento del prezzo. L’interesse di ciascun produttore 
sarà, quindi, l’affermazione del marchio, in modo da vendere il proprio vino al prezzo 
più alto possibile. Oppure, si può ipotizzare che venga intrapresa la via della produzione 
di un numero maggiore di tipi di vino da immettere sul mercato con il medesimo 
marchio. 
 
Al contrario, si può ipotizzare che tra i produttori si determinino dinamiche di 
tipo cooperativo in seguito alla presenza della denominazione d’origine, dal momento 
che gli interessi di tutti i produttori che utilizzano la stessa denominazione, in linea di 
principio, coincidono. La crescita della domanda nazionale o internazionale può 
avvenire, infatti, attraverso l’affermazione di una tipologia di vini di successo, 
riconosciuta in funzione della DOCG, DOC o IGT che la caratterizza, che porta 
vantaggio a tutti i produttori che realizzano un vino che si fregi di tale denominazione.  
A testimonianza di questo, il dibattito che, dopo la vicenda del metanolo, si è 
svolto nel 1992 in Parlamento ha sottolineato la necessità di ripristinare l’immagine 
della produzione vinicola italiana in modo da poter riportare la fiducia sui mercati esteri 
e fornire, così, nuovo slancio alle esportazioni del settore. Numerosi sono gli esempi del 
successo di questa politica, in Italia, tra gli altri, il Chianti e il Barolo, così come 
all’estero lo Champagne. 
 
                                                           
3  I disciplinari di produzione, tra le altre cose, stabiliscono la delimitazione delle zone di produzione, le 
condizioni di produzione (quali le caratteristiche che devono avere ambiente e vitigni, le pratiche di 
impianto e di coltivazione, la produzione massima per ettaro, le pratiche consentite, ecc.) la resa massima 
dell’uva in mosto e in vino, e le eventuali variazioni in casi straordinari, e i limiti territoriali delle 
vinificazioni.   7
Fin dalla sua origine, la legislazione per la protezione della denominazione 
delineata tra il 1924 e il 1927, stabilendo la costituzione di consorzi per la tutela della 
denominazione dei vini, introduce infatti il ruolo primario assegnato all’obiettivo di 
regolamentare le attività di tutti i produttori a vantaggio di ciascuno di essi. I compiti 
principali dei consorzi istituiti erano, per esempio, la vigilanza sulle attività delle ditte 
consorziate attuata con lo scopo di impedire che esse producessero o mettessero in 
vendita con il nome di vino tipico
4 un vino che non avesse le caratteristiche del vino in 
oggetto. Inoltre veniva promosso il sostegno dello sviluppo, della diffusione e del 
rispetto delle pratiche e dei metodi adatti alla lavorazione di quel particolare vino e la 
scelta dei vitigni in base alle località di coltivazione. Fu la pressione dei produttori che 
più volte avevano manifestato il proprio scontento per il dover subire la concorrenza da 
parte di vini di qualità non degne del nome con cui venivano commercializzati che portò 
alla discussione da cui trae origine il Decreto-Legge del 1924. Ma, già nel febbraio del 
1875, a Torino, gli operatori del mondo vitivinicolo si riunirono per la prima volta in un 
congresso sotto la presidenza di Ernesto di Sambuy, denunciando la qualità incerta dei 
vini dei contadini e l’assenza di vini tipici, con caratteristiche costanti, che facessero da 
punto di riferimento delle diverse produzioni.  
Gli statuti dei consorzi definivano inoltre il marchio del consorzio, formato oltre 
che dal nome, spesso, anche da un disegno, adottato per contraddistinguere i prodotti 
delle aziende facenti parte del consorzio e per attestare le caratteristiche di vino tipico 
del prodotto a cui si riferisce. E’ questo un tipico esempio della necessità di adottare un 
meccanismo di signaling nel sistema produttivo del vino, necessità che è stata 
successivamente soddisfatta attraverso l’introduzione della denominazione d’origine. È, 
infatti, fatto esplicito divieto di adoperare denominazioni di fantasia, o tali da generare 
confusione con le denominazioni di vini pregiati, nonché di usare nomi come ragione 
sociale della propria impresa. 
  
La cooperazione che si produce con il sistema di regole di mercato introdotto 
con la denominazione d’origine potrebbe trovare un forte limite in ciò che la letteratura 
sull'assegnazione dei diritti di proprietà mette in evidenza quali rischi di limitazione alla 
libera concorrenza. Tali tipi di rischio in generale sono tre (vedi OECD, 2000). Il primo 
riguarda la possibilità che nascano situazioni monopolistiche attraverso la creazione di 
cartelli al fine di controllare l'offerta totale e, similmente, il secondo concerne la 
possibilità dell'innalzamento di barriere all'entrata per i nuovi entranti. Questo, nel 
                                                           
4  I vini oggetto di tutela sono i vini tipici, ossia, vini genuini, con caratteristiche di particolare finezza e 
bontà, speciali e costanti, definite dagli statuti dei consorzi, che siano tali grazie al vitigno, alla località di 
produzione e al metodo di vinificazione.  8
mercato del vino, non rappresenta, però, propriamente un rischio in quanto sono le 
regole stesse introdotte attraverso la DOC a indicare una limitazione della quantità 
prodotta. Infine la letteratura sottolinea il rischio che si produca un eccesso di pratiche 
amministrative, al fine di regolare il mercato, che potrebbero portare a un indebolimento 
dell'efficienza del mercato stesso. E questo sembra configurarsi come un importante 
punto di riflessione anche in applicazione al mercato del vino. 
 
 
3  Il vino: un mercato con asimmetria informativa 
 
L’introduzione dei diritti di proprietà nel mercato del vino, come in altri settori 
della produzione alimentare del resto, nasce sostanzialmente dalla necessità di sollevare 
il consumatore dalla sua vincolante condizione di sotto-informazione rispetto alla 
qualità e alle caratteristiche del prodotto che intende acquistare. Vengono allora 
migliorate l’efficacia e l’affidabilità delle regole in materia di protezione della salute 
alimentare, rendendo stringenti gli standard da rispettare in relazione all’origine del 
prodotto e alla sua qualità e incrementando la quantità di informazioni disponibili su di 
esso. Tutto ciò, soprattutto nel mercato del vino, si è tradotto in uno sviluppo sempre 
maggiore dell’uso dei diritti di proprietà e in particolare della denominazione d’origine. 
La principale giustificazione economica sottostante la concessione di un diritto 
esclusivo di proprietà su un marchio o su una denominazione d’origine, infatti, “risiede 
nel fatto che ciò abbassa i costi di ricerca del consumatore e crea un incentivo per i 
produttori alla fornitura di beni di alta qualità” (Cooter et al., 1999). Per tale motivo, in 
entrambi i casi la giurisprudenza non prevede l’imposizione di limiti temporali alla 
durata del diritto esclusivo, contrariamente a quanto avviene per il brevetto e il diritto 
d’autore. Con il marchio e la denominazione la competizione (tra diversi marchi e tra 
diverse denominazioni) è incoraggiata e non si determinano costi transattivi.  
In questo senso, la logica economica sottostante i concetti di marchio e di 
denominazione di origine caratterizza i due istituti in maniera del tutto simile per quel 
che riguarda il loro fondamentale ruolo di indicatori del livello qualitativo di un 
prodotto la cui qualità sia di difficile identificazione a priori e per il quale si determini, 
perciò, una classica condizione di asimmetria informativa.  
3.1 Il vino è un experience-good 
Come detto sopra, denominazione d’origine e marchio sono due elementi 
fondamentali per indicare al consumatore la qualità del vino che intende acquistare, dal  9
momento che siamo di fronte a un prodotto ascrivibile alla categoria degli “experience 
goods”. Per tali tipi di bene il contenuto qualitativo è determinabile solo dopo che il 
bene sia stato acquistato e consumato (a differenza dei “search goods”, la cui qualità è 
nota al consumatore anche prima che il bene venga acquistato). 
Per un prodotto di questo tipo, in cui l’asimmetria informativa tra produttore e 
consumatore è particolarmente elevata, la letteratura economica sottolinea il 
determinarsi di alcuni tipici problemi della struttura del mercato, che possono essere 
estesi a un ipotetico mercato del vino in cui si supponga l’assenza dei diritti di proprietà. 
 Uno dei più noti indica come, anche se l’asimmetria informativa è tale da porre 
i produttori in una posizione di forza
5, parte di essi potrebbe trovarsi in una condizione 
del tutto indesiderabile, come estensione dei risultati del noto modello di Akerlof 
(1970). Secondo questo modello, in presenza di beni con qualità non uniforme il cui 
livello sia conosciuto esclusivamente da ciascun produttore, i beni possono, infatti, 
essere venduti solo a un prezzo uguale per tutti e corrispondente alla qualità più bassa. 
Se la qualità fosse perfettamente osservabile, supponendo un mercato di concorrenza 
perfetta in cui i produttori siano in numero superiore al numero dei compratori, è lecito 
attendersi che i beni verrebbero scambiati a un prezzo pari alla loro qualità.  
Ma, se il compratore non è informato sulla qualità del bene che intende 
acquistare, quando si troverà di fronte a un bene venduto a un certo prezzo difficilmente 
si aspetterà che a tale prezzo corrisponda una adeguata qualità dal momento che il 
produttore non ha alcun incentivo a vendere una qualità elevata, essendo la qualità non 
osservabile se non dopo l’acquisto. Il consumatore tenderà perciò ad acquistare 
direttamente beni venduti a prezzi più bassi. E questo escluderà dal mercato i produttori 
ad alta qualità che non potranno coprire i costi poiché non riusciranno a vendere i propri 
beni a un prezzo maggiore di questo prezzo corrispondente a qualità mediocri. Tutto ciò 
si può tradurre in una sorta di fallimento del mercato che determina la produzione di soli 
beni di bassa qualità.  
In situazioni come questa, l’introduzione di istituti giuridici quali la 
denominazione d’origine o il marchio può costituire una efficace soluzione. Con la 
denominazione d’origine la soluzione è introdotta in modo diretto attraverso 
l’imposizione di standard che garantiscano un livello minimo di qualità, mentre 
attraverso la creazione di un marchio si determinano le condizioni per cui il problema 
della bassa qualità possa essere risolto dal mercato attraverso il meccanismo della 
reputazione, come si illustrerà qui di seguito. 
                                                           
5 I produttori sono gli unici a conoscere le reali caratteristiche qualitative del bene posto in vendita e si 
trovano, quindi, nella condizione potenziale di tenere un comportamento scorretto verso il consumatore 
che, a priori, non ha mezzi per discernere la qualità del bene che intende comperare.    10
3.2 Il ruolo della reputazione privata e collettiva nel mercato del vino 
Con l’uso del marchio, il singolo produttore che voglia soddisfare la domanda di 
prodotti di alta qualità avrà un forte incentivo a mantenere standard qualitativi elevati 
dal momento che, presumibilmente, avrà compiuto un investimento di una certa 
rilevanza per l’affermazione del proprio marchio e per ottenere il riconoscimento che a 
esso corrispondono prodotti di qualità
6. Dal momento che si trova in una condizione di 
asimmetria informativa, un consumatore razionale sarà, infatti, disponibile a pagare una 
sorta di sovrapprezzo per l’acquisto del prodotto contrassegnato da un marchio che 
abbia reputazione di essere di qualità, visto che per il produttore sarebbe costoso perdere 
l’investimento fatto per creare la reputazione intorno al proprio nome e costruirne uno 
nuovo. E’ questo il concetto che sta alla base del modello di reputazione sviluppato da 
Shapiro (1983) secondo cui il possesso di una buona reputazione diventa un bene 
valutabile economicamente. 
Il concetto di reputazione assume, in effetti, un significato solo in un contesto di 
informazione imperfetta a causa della non perfetta osservabilità di un bene che, come 
già menzionato, è ben rappresentato dal caso dell'experience-good vino. Se i 
consumatori potessero conoscere la qualità del vino prima dell’acquisto, non vi sarebbe 
valore economico nell’acquisire la reputazione di essere un produttore di buon vino 
attraverso una precedente produzione di vino di alta qualità. E’ solo quando le 
caratteristiche qualitative di un bene non possono emergere che dopo l’acquisto, che la 
passata produzione di beni di alta qualità può essere plausibilmente considerata un 
indicatore della qualità futura: si tratta sostanzialmente di una forma di signaling.  
Un altro aspetto interessante che emerge dal modello di Shapiro è come la 
decisione di produrre beni di alta qualità divenga, in casi come questo, una decisione di 
tipo dinamico in cui il beneficio di tale genere di produzione è crescente al passare del 
tempo durante il quale vengono venduti sul mercato beni di alta qualità, poiché ciò 
rafforza sempre più la reputazione del produttore. Nella fase iniziale, il produttore non 
potrà che vendere il bene a un prezzo inferiore ai costi sostenuti, poiché un prezzo 
corrispondente alla qualità prodotta diventa sostenibile solo quando sul mercato si sia 
affermata la reputazione di essere un produttore di beni di alta qualità
7.  
La necessità di una fase di investimento per l’affermazione della reputazione, 
implica, perciò, che in equilibrio i beni di alta qualità siano venduti a un prezzo 
                                                           
6 In realtà questo ragionamento può essere in parte esteso anche al caso della denominazione di origine, 
per la quale, oltre al rispetto di determinati standard qualitativi, si può ipotizzare vengano compiuti 
investimenti per il successo della denominazione stessa, salvo, però, considerare i fenomeni di free-riding 
da parte di singoli produttori, possibili in questo ultimo caso. 
7 Questo meccanismo, previsto dal modello di Shapiro, evidentemente non vale qualora si consideri, ad 
esempio, che il prezzo sia un indicatore diretto della qualità del bene.  11
superiore ai costi, in modo da compensare l’iniziale perdita sostenuta per effettuare 
l’investimento.  
E’ proprio la presenza di questo premio sul prezzo ciò che costituisce la 
condizione fondamentale per cui i produttori di beni di alta qualità hanno un vantaggio 
nel mantenere la reputazione continuando a produrre beni di alta qualità, in modo da 
ottenere l'associato flusso di profitti positivi. Se non esistesse un premio rispetto al 
prezzo che copre i costi, per il produttore sarebbe conveniente adottare una strategia di 
riduzione della qualità al fine di ottenere un profitto positivo, nel breve periodo, 
risparmiando sui costi per il bene prodotto con un basso contenuto qualitativo, ma 
venduto al prezzo di un bene di alta qualità. Questo, nel medio-lungo periodo, in 
presenza di reputazione, metterebbe però in essere un effetto negativo sulla reputazione 
tale per cui il prezzo accettato dal consumatore sarebbe alla fine inferiore. 
In sostanza, nella determinazione dell’equilibrio di lungo periodo per la 
produzione di beni di alta qualità, si deve considerare la presenza di un costo 
opportunità legato alla rinuncia a ottenere un profitto di breve periodo attraverso la 
riduzione della qualità. Affinché l’equilibrio sia sostenibile, quindi, il produttore deve 
ottenere un flusso positivo di profitti attraverso la vendita dei beni di alta qualità a un 
prezzo che supera il costo di produzione, essendo esso pari alla somma di tale costo di 
produzione e del costo opportunità. La differenza tra il prezzo e il costo di produzione 
può essere visto come la remunerazione della reputazione o un incentivo monetario a 
mantenere alta la qualità del prodotto
8. In questo contesto, la fissazione di elevati 
standard qualitativi minimi agisce nel senso di ridurre il premio necessario a mantenere 
un’offerta di qualità elevata, dal momento che il costo opportunità di non intraprendere 
una strategia di abbassamento della qualità diminuisce. 
Il vino rappresenta sicuramente un prodotto di alta qualità, e al funzionamento 
del mercato del vino si può ipotizzare possano essere estese le dinamiche descritte. I 
prezzi crescenti che si sono determinati sul mercato del vino negli ultimi anni possono, 
per esempio, essere interpretati secondo il meccanismo descritto.  
Nella medesima ottica, anche Posner (1992, p. 371) definisce l’investimento 
fatto per affermare un marchio come un “ostaggio” che aumenta il costo nel quale il 
produttore incorre se riduce nascostamente la qualità tentando di ingannare i 
consumatori, poiché rischia di perdere l’intero investimento fatto qualora i consumatori 
percepiscano la diminuzione della qualità. Se, invece, un produttore potesse uscire dal 
mercato a costo zero, e a costo zero potesse rientravi nella medesima posizione 
                                                           
8  Si noti che tale configurazione di mercato si determina, attraverso il ruolo della reputazione, in un 
contesto di concorrenza in cui non sussiste un particolare potere di mercato per i singoli produttori e in 
cui non si hanno barriere all’entrata, dal momento che la reputazione rappresenta un semplice costo di 
entrata, e non una barriera all’entrata.  12
utilizzando un altro marchio, tale meccanismo non reggerebbe. Un consumatore 
razionale, quindi, ipotizzando che un produttore che abbia investito in un marchio abbia 
un maggiore incentivo a mantenere la qualità, sarà disposto a pagare un premio per 
l’acquisto dei beni contrassegnati da tale marchio. L’istituto del marchio, in questo 
senso, aiuta anche a proteggere il consumatore dalla frode, anche se, per il vino, ciò è 
tanto più vero in relazione alla denominazione d’origine.  
Nel caso della denominazione d’origine, infatti, vi è l’oggettiva garanzia 
dell’imposizione di precisi standard qualitativi nella produzione. A questo proposito, 
inoltre, se si applica il ragionamento del modello di Shapiro (1983) all’introduzione 
della denominazione d’origine, si può ipotizzare che essa permetta di favorire il 
consumatore di prodotti ad alta qualità attraverso l’imposizione di quegli standard 
minimi che, come spiegato sopra, riducono il prezzo di equilibrio.  
A prescindere da ciò, è comunque interessante notare come la logica che lega la 
reputazione al marchio possa essere estesa anche alla denominazione d’origine. A 
testimonianza dell’importanza del concetto di reputazione anche per il diritto collettivo 
si noti che, prima che fosse introdotta la DOC, sulle etichette dei vini di maggior pregio 
si menzionavano i più importanti premi vinti durante le esposizioni internazionali. L’uso 
del marchio rafforzato dall’introduzione della denominazione d’origine appaiono, 
quindi, essere due fondamentali strumenti giuridici per consentire il funzionamento del 
meccanismo della reputazione nel mercato del vino. 
 
In riferimento alla denominazione d’origine, infine, si introduce il concetto di 
“collective reputation” come espresso nel modello di Tirole (1996). In questo lavoro, 
l’autore delinea una generale teoria secondo cui il concetto di reputazione collettiva 
assume rilevanza solo nel caso in cui il passato comportamento individuale non sia 
perfettamente osservabile. Sia nel caso di perfetta osservabilità di esso, sia in quello, 
opposto, di perfetta non osservabilità, la reputazione collettiva, ossia quella di un 
gruppo a cui il singolo individuo appartenga, non avrebbe alcun ruolo. Nella prima 
situazione, infatti, l'appartenenza a un gruppo non sarebbe rilevante poiché la manifesta 
reputazione del singolo sarebbe sufficiente al consumatore. Nella seconda situazione, ci 
sarebbe l'incentivo per l'intero gruppo ad assumere comportamenti scorretti e questo 
determinerebbe una situazione in cui all’intero gruppo il consumatore assegna una 
cattiva reputazione. Dal momento che “A group’s reputation is only as good as that of 
its members” (Tirale, 1996, pag. 1), la reputazione collettiva dipende da quella 
individuale, che ne costituisce il limite superiore, e riflette la composizione nel gruppo.  
In questo senso la DOC indica la reputazione di un gruppo di produttori che è 
funzione della qualità dei singoli. Ciascun membro, per quanto si differenzi per talento,  13
diligenza e capacità imprenditoriali e produttive, in un certo senso si annulla di fronte 
alla visibilità del gruppo.  
Se si accoglie l’ipotesi che con l’introduzione della DOC il consumatore faccia 
principalmente riferimento al gruppo, in certi casi, come vedremo, si può creare un 




4  Il mercato del vino delle Langhe con il consolidamento delle denominazioni  
4.1 Gli effetti sui prezzi dei vini delle Langhe 
Lo sviluppo del mercato del vino nelle Langhe nell’ultimo decennio si 
caratterizza marcatamente per l'andamento crescente seguito dai prezzi dei principali 
vini prodotti nel territorio.  
In applicazione ai ragionamenti condotti nei paragrafi precedenti, la dinamica 
crescente dei prezzi dei vini delle Langhe appare si possa ben collegare agli effetti della 
presenza dei diritti di proprietà. Se si prendono in esame i prezzi dei cinque vini 
principali della produzione vinicola delle Langhe a partire dal 1981, sembra infatti 
potersi evidenziare una dinamica molto influenzata dall’introduzione della legislazione 
sulle denominazioni d’origine del 1992.  
Nella figura sottostante è rappresentato il prezzo all’ettolitro dei cinque vini su 
cui è basata l’analisi di questo lavoro. I valori sono stati espressi in termini reali, in 
modo da evidenziare l'effettivo incremento del valore registrato da ciascun vino nel 
periodo successivo all'introduzione della legge del 1992 di riorganizzazione della DOC, 
nonché una volta assorbito l'effetto dello scandalo del metanolo del 1985. Pur non 
potendo discernere con precisione tra i diversi effetti di specifici fattori, quali 
l’introduzione delle singole DOC o DOCG, oppure il mutamento dei gusti dei 
consumatori in favore del vino, una evidenza appare incontrovertibile: il prezzo del vino 
piemontese è cresciuto in maniera considerevole a partire dal 1992, si in termini 







Figura 1.   I prezzi dei vini delle Langhe dal 1981 al 1998 (valori deflazionati) 
Fonte: CCIAA di Cuneo, vari anni. 
 
Sulla dinamica dei prezzi rappresentati nella figura precedente, trattandosi di 
vino, si notano in modo evidente gli effetti delle singole annate. L’andamento dei prezzi 
espressi come media mobile, rappresentato nella figura 2, rende quindi più chiaro il 
trend che si intende evidenziare. 
 
Figura 2.   Media mobile a tre anni dei prezzi dei vini delle Langhe (valori deflazionati) 
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Come si nota in entrambe le figure precedenti, dopo il 1992 i prezzi in generale 
aumentano per tutti i vini, a parte la recente diminuzione del prezzo del Dolcetto
9. Per 
Barolo e Barbaresco, tuttavia, l’inizio della dinamica crescente dei prezzi si può 
retrodatare al 1989.  
Il calcolo del prezzo medio all’ettolitro suddividendo il periodo considerato in 
due sottoperiodi, prima e dopo il 1992, mette in evidenza come i prezzi dei vini 
considerati siano cresciuti particolarmente dopo l’introduzione della legislazione del 
1992 sulla DOC. Il prezzo medio del Dolcetto, il vino il cui prezzo è aumentato di 
meno, dopo il 1992 aumenta, infatti, quasi del 6%, quello del Barbera del 26.6 %, quello 
del Nebbiolo d'Alba di quasi il 53%, quello del Barbaresco di oltre il 60% e quello del 
Barolo addirittura sostanzialmente raddoppia.  
 
Tabella 1.   I prezzi medi all’ettolitro dei vini delle Langhe pre e post 1992   
  Barolo  Barbaresco  Barbera d’Alba  Nebbiolo d’Alba  Dolcetto 
Pre-1992  464.156 423.771 187.185 259.879 267.513   
Post-1992 906.724 678.560 236.894 397.095 282.367 
Variazione     +442.568      +254.789      +49.709      +137.216      +14.854 
Fonte: CCIAA di Cuneo, vari anni. Nostre elaborazioni. 
 
La dinamica dei prezzi dei vini delle Langhe può essere ulteriormente specificata 
in relazione all’andamento dell’economia attraverso il confronto del tasso di crescita dei 
prezzi con quello registrato dall’indice generale dei prezzi al consumo e con quello 
relativo ai soli prezzi delle bevande. Si mette così ulteriormente in risalto l’eccellente 
performance del distretto delle Langhe, così come si nota dalla lettura della tabella 2. 
Nella tabella 2, di nuovo suddividendo le osservazioni in due periodi, quello 
antecedente al 1992 e quello posteriore, si evidenzia inoltre come i prezzi dei vini 
considerati siano cresciuti in media molto di più di quanto siano cresciuti i prezzi in 
generale, nonché di quanto siano aumentati i prezzi nel settore delle bevande nel 








                                                           
9 Si ricordi che il prezzo del Dolcetto si riferisce alla media dei prezzi dei diversi tipi di Dolcetto.  16
Tabella 2.   Crescita dei prezzi dei vini delle Langhe rispetto al resto dell’economia   
Anni Barolo  Barbaresco  Barbera 
d’Alba 
Nebbiolo 







1982   59,9  -30,5  -8,1  -14,0  2,8  16,5  12,9 
1983  -38,6  -26,1  -14,4 -2,5 -11,1 14,6 10,9 
1984  -29,5 -17,4 -18,8 -22,5 -12,6 10,8  7,6 
1985  -9,7   39,9   14,6   25,7  -2,7  9,2  8,5 
1986   61,9  -17,1   8,6  1,2  9,5  5,8  6,4 
1987 -40,0  -29,4  -8,9 5,7 1,6 4,8 4,4 
1988 -10,0    27,6  8,8  -3,3  6,7 5,1 5,5 
1989   62,7  -18,4  2,9   19,4   20,8  6,3  4,5 
1990  4,3   42,7   43,1   25,3  0,5  6,5  6,0 
1991   15,6   36,7  -10,2  -2,5  -14,2  6,3  7,7 
1992    16,0  3,5  -25,3 -21,7 -27,6  5,3  5,0 
1993   7,5  -2,7  2,0  -8,1  -13,4  4,6  2,7 
1994   29,4  -24,6  8,1   17,0   56,2  4,1  2,4 
1995  -8,7  12,2   37,3   24,4   32,5  5,2  3,9 
1996   11,3   53,1  -5,2   13,5  -7,2  4,0  4,6 
1997    17,0 7,5  9,0   26,8  -10,4 2,0  3,8 
1998   19,9  73,1  5,0 7,9  -18,8  2,0 0,2 
Media  periodo  9,9 7,7 2,9 5,4 0,7 6,7 5,7 
Media  pre-1992  8,4 1,0 -0,7 1,0 -2,4 8,3 7,2 
Media  post-1992  12,7  19,8 9,4 13,6 6,5  3,7  2,9 
Note: I valori rappresentano i tassi di crescita annuali. Sono perciò valori in percentuale. 
Fonte: CCIAA di Cuneo, vari anni e OECD (2001) per l’indice dei prezzi al consumo e delle bevande.  
Nostre elaborazioni. 
 
L'aumento dei prezzi registrato per il Barolo e il Barbaresco risulta piuttosto 
marcato già a partire dal 1989, probabilmente in conseguenza dell’effetto positivo 
provocato dallo scandalo del metanolo, e continua dopo l’introduzione della legge del 
1992.  Per il Barbaresco e il Barolo, infatti, rispettivamente il 1988 e il 1989 sono andati 
alla commissione degustazione i vini vendemmiati nel 1985, la prima vendemmia dopo 
lo scandalo. 
Dall'analisi dei prezzi dei singoli vini emerge un altro aspetto interessante, 
poiché si nota un rilevante aumento della varianza tra i prezzi dei diversi vini a partire 
dagli anni Novanta. Pur in assenza di un modello di riferimento che spieghi l’evoluzione 
della dispersione dei prezzi e il loro andamento, appare si possa configurare la presenza 
di un effetto di notevole interesse.  
Di questo fenomeno si possono dare diverse interpretazioni. Una prima ipotesi 
considera che l’introduzione e l’enforcement dei diritti di proprietà determini un 
rafforzamento dell’identità dei singoli marchi, che possono quindi sfruttare un contesto 
in cui la domanda è tanto più inelastica quanto più il vino ha acquisito una reputazione 
di prestigio che ne fa oggetto di consumo da parte di conoscitori, ristoranti di lusso e  17
che ne impone il consumo in occasioni importanti. Infatti, i prezzi, pur registrando per 
tutti i vini una tendenza all’aumento, per il Barolo e per il Barbaresco crescono in 
misura significativamente superiore (vedi figura e tabella precedenti). Accanto a ciò, si 
può però ipotizzare che l’introduzione e l’enforcement dei diritti di proprietà, 
rafforzando l’identità dei singoli marchi, creino gli incentivi corretti per un aumento 
dello sforzo da parte di ogni singolo produttore dal momento che potrà godere degli 
effetti positivi del suo sforzo con ridotti rischi di contraffazione e di concorrenza sleale.  
Per esempio, in seguito all’introduzione dei diritti di proprietà costituiti dalla 
denominazione d’origine controllata relativa alle Langhe e al Piemonte, il diritto 
collettivo che investe le intere aree geografiche perse in considerazione, sembra essere 
prevalente l’effetto di rafforzamento dei singoli vini e delle singole DOC assegnate 
negli anni precedenti. In questo contesto appare si possa scorgere una situazione di 
rendimenti crescenti che consente “a chi è avanti di andare più avanti”. In una logica di 
path dependency, le DOC da un lato hanno accompagnato lo sviluppo dell’intera 
produzione locale, ma dall’altro lato hanno premiato in maniera nettamente maggiore i 
vini e i produttori di eccellenza. 
4.2 Effetti sulle quantità e sulla struttura del mercato nelle Langhe 
La tendenza, in atto già a partire dal 1961, di un progressivo calo della coltura 
della vite da vino in Piemonte, dovuta certamente anche al periodo di forti mutamenti 
socioeconomici che colpirono in generale il mercato del vino a causa di fattori specifici 
quali il calo progressivo dei consumi pro-capite e le modificazioni intervenute nei tempi 
e nei modi dell’alimentazione quotidiana, nell'ultimo decennio appare essersi fermata. Il 
principale effetto sulla struttura produttiva del recente successo del mercato del vino è 
stata la progressiva concentrazione della produzione vitivinicola in aree fortemente 
specializzate, rappresentate dalle quattro zone contigue della Bassa Langa Albese, del 
Medio Monferrato Astigiano, delle Colline del Belbo e del Tigione e di quelle del 
Medio Bormida, dove si concentra circa il 60% della superficie viticola piemontese e la 
maggior parte di quella DOC e DOCG (Aimone et al., 1996).  
Inoltre si osserva un effetto di concentrazione dell'attività produttiva per cui, 
nell'ultimo ventennio, gran parte delle piccole imprese è scomparsa dal tessuto 
produttivo, mentre le imprese di dimensioni medie e grandi restano sul mercato, spesso 
anche ampliando le proprie dimensioni. A partire dal 1993, per esempio, il numero 
complessivo delle ditte che producono vini DOC o DOCG è sceso di quasi il 10%, pur 
essendo cresciuto fino al 1997 (una diminuzione di 1.201 ditte nel 1999 rispetto alle 
12.698 totali presenti all'inizio del periodo, toccando un valore di 14.282 nel 1997). Per   18
contro si è registrato un aumento nel numero delle bottiglie complessivamente prodotte, 
che erano 66 milioni nel 1993 e nel 1999 hanno registrato il valore massimo di oltre 89 
milioni. Nel 2000 si registra una diminuzione di circa 5 milioni di bottiglie. La 
contrazione più consistente nel numero di imprese presenti sul mercato si è registrata, 
nell'ordine, nella produzione di Barbera d'Alba, di Dolcetto d'Alba e di Nebbiolo d'Alba. 
A ciò si è accompagnato un ragguardevole sviluppo della dimensione qualitativa 
della produzione piemontese, i cui vini DOC e DOCG, nel 1994, rappresentavano quasi 
il 40%  del totale (dieci anni prima la percentuale era del 23,1), con una quota pari al 
16,5% di vini DOC e DOCG sul totale dei vini prodotti a livello nazionale (nel 1983 
tale quota era pari all'11%). Il percorso di attenzione nei confronti degli aspetti 
qualitativi della produzione vinicola piemontese è proseguito fino a oggi con la 
premiazione dei “Tre Bicchieri 2002”, secondo la quale il Piemonte si qualifica con 61 
vini premiati, superando la famosa Toscana dove i vini premiati sono 52, su un totale di 
241 vini.  
 
 
5  Oltre i diritti di proprietà 
5.1 L’opzione dell’exit dai diritti di proprietà collettivi 
Il sistema della denominazione d’origine controllata risponde primariamente 
all’esigenza di disegnare incentivi ottimali per i produttori. Tuttavia con l'introduzione 
dei diritti di proprietà collettivi si pone anche in essere la peculiare funzione di 
segnalare la qualità complessiva del prodotto tutelato. In questo senso, per esempio, tutti 
i produttori di Barolo potranno condividere i benefici derivanti dall’aumento della 
reputazione collettiva del loro vino. Nella percezione dei consumatori, come detto, la 
denominazione d’origine controllata riduce i costi di transazione, segnalando, attraverso 
diversi livelli di reputazione, i diversi gradi di una qualità non osservabile ex-ante. 
Si pone quindi il problema della relazione tra la qualità del singolo produttore e 
la qualità segnalata dal diritto di proprietà collettivo. Come la letteratura sull’asimmetria 
informativa insegna, il produttore di vino di qualità inferiore a quella segnalata dalla 
DOC collettiva cui il vino appartiene, avrà un vantaggio proporzionale alla differenza 
tra la qualità del gruppo e la propria. Viceversa, il produttore di vino di qualità superiore 
a quella del gruppo sarà, invece, svantaggiato perché la DOC in questo caso segnala 
l’appartenenza all’immagine di un prodotto collettivo con qualità complessivamente 
inferiore alla propria. L’interesse di questo tipo di produttore consisterà, quindi, nella 
rinuncia alla DOC collettiva al fine di segnalare pienamente la propria qualità attraverso  19
il marchio individuale. Questa situazione segna il passaggio da una logica di produzione 
di un bene pubblico, ossia la DOC, ad una logica di produzione di un bene privato, ossia 
il marchio. 
 
Questa evoluzione, nel concreto, può avvenire secondo modalità diverse che 
hanno in comune l’emergere, seppur in grado differenziato, del ruolo del marchio:  
a)  un primo grado di risalto del ruolo del marchio, che non si discosta molto dalla 
logica sottostante la DOC, corrisponde alla decisione di più produttori di conferire le 
proprie migliori uve al fine di produrre un vino di qualità, che pur appartenendo 
quindi sempre a una denominazione d'origine classica, viene contrassegnato da un 
apposito marchio. E’ questo il caso dei produttori di “Quorum” che, pur 
appartenendo al Barbera DOC, con il loro nuovo marchio vogliono sottolineare un 
livello di qualità superiore alla media. E’ come se avessero costituito una cantina 
sociale estremamente selettiva che offre un prodotto in logica di co-branding, dove 
una delle due brand è la DOC; 
b)  il secondo livello che segna una maggiore autonomia del marchio privato rispetto 
alle logiche della denominazione consiste nel produrre individualmente un vino i cui 
standard di qualità ne rendono possibile la commercializzazione collettiva sotto un 
unico marchio. Ad esempio “L’Insieme” è un vino prodotto autonomamente da 
singole aziende secondo standard e criteri condivisi. Sul mercato sarà 
commercializzato, quindi, L’Insieme prodotto da X, L’Insieme prodotto da Y, ecc. 
Per quanto L’Insieme rientri nella classificazione dei vini DOC (si tratta della DOC 
Langhe, l’unica possibile per un vino assemblato come questo), è evidente il 
tentativo di valorizzare un marchio privato che possa rappresentare un valore di 
reputazione in più oltre la denominazione d'origine; 
c)  infine, un fenomeno estremo per segnalare la discrasia tra la propria qualità elevata e 
quella espressa dalla DOC è l’exit e il ricorso al marchio privato come unico 
elemento distintivo. Come insegna la teoria dell’exit (Hirschman, 1970), esistono 
due opzioni in presenza del deterioramento qualitativo di una organizzazione o di un 
segnale collettivo, l’esercizio di protesta (voice) al fine di convincere 
l’organizzazione a introdurre metodi e tecniche adeguati, oppure l’exit, se la 
differenza qualitativa è percepita come un ostacolo allo sviluppo di una strategia 
individuale. Ad esempio, Antinori è uscito dalla DOC Brunello di Montalcino, 
oppure Gaja, come già accennato, commercializza un Barolo che non riporta in 
etichetta la denominazione d’origine ma solo il marchio privato. 
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In realtà, a proposito dell'exit, si noti come i metodi secondo cui esercitare l’exit 
possono essere almeno due. Il primo corrisponde alla commercializzazione di un 
vino/vitigno DOC con qualità eccellenti, venduto senza certificazione di denominazione 
d’origine, come appena evidenziato. Ma si può ipotizzare che vi sia un secondo metodo, 
consistente nel ricorrere a innovazioni di prodotto attraverso la creazione di nuovi vini 
originali. Questa via può diventare una exit dalla DOC generalizzata e diffusa qualora si 
raggiungano competenze, skills e tecnologie capaci di permettere assemblaggi di grande 
qualità. 
5.2 Interazione tra reputazione, qualità standard e qualità individuale 
L’effetto dell’introduzione della denominazione d’origine controllata sulla 
qualità della produzione enologica, come già detto, può dar luogo sia a comportamenti 
cooperativi che individualistici. Una interpretazione dinamica dello sviluppo del 
mercato del vino evidenzia, però, come dall’introduzione della prima possa determinarsi 
un rafforzamento della dimensione individuale tale da implicare addirittura l’abbandono 
dell’uso del diritto di proprietà collettivo, come appena evidenziato. 
Questa dinamica di sviluppo del mercato può essere descritta in termini teorici 
attraverso il grafico che segue, in cui si misurano sugli assi la qualità del vino e la 
numerosità dei produttori associabili a ciascun livello qualitativo. La distribuzione della 
qualità che determina la reputazione della DOC è caratterizzata da un livello di 
riferimento iniziale (Qm, ossia la qualità minima ammessa) definita dagli standard 
minimi richiesti per l’accesso alla denominazione collettiva (giudizio della commissione 
di degustazione, resa massima per ettaro, anni di invecchiamento, processi produttivi 
tipici, ecc.). Si può ipotizzare che qualità più elevate siano poi collegabili a un numero 
di produttori via via inferiore, sino a raggiungere il punto M di qualità massima. Ciò 
significa che la reputazione rispetto alla qualità del gruppo (Qg) si troverà alla destra del 
punto Qm, essendo una qualche funzione delle singole qualità individuali.  
 
Il problema in questo mercato, data la struttura istituzionale descritta, è che i due 
tipi di reputazione presenti, quella collettiva attribuita alla DOC e quella individuale 
attribuita al marchio, possono configgere, perché un produttore con alta reputazione 
individuale sopporta un costo positivo nel caso debba appartenere ad un gruppo con 
bassa reputazione media.  
Quanto e quando tali costi diventino significativi e spingano a una modifica 
delle strategie individuali è una questione empirica. In linea teorica si può, però, tener 
conto che ciascun produttore potrà confrontare in ogni momento il proprio livello di  21
qualità Qi con la reputazione del gruppo a cui appartiene, determinando la distanza 
relativa D (D = Qi – Qg). Quando tale distanza supera una soglia critica, da definire, si 
creano gli incentivi all’exit dal diritto collettivo della denominazione d’origine, in 
quanto la reputazione inferiore segnalata dalla DOC produce effetti negativi 
sull’immagine del singolo produttore che abbia una qualità superiore. E’ questa in 
effetti una dinamica che si sta realizzando nel distretto culturale enologico delle Langhe. 
  
A questo proposito, ciò che si può in generale rilevare è che l’exit dei produttori 
di qualità eccellente può innescare un processo più esteso, in quanto la reputazione 
collettiva tenderà ad abbassarsi dopo ogni exit, rendendo l’opzione della rinuncia alla 
DOC significativa per produttori di qualità in assoluto via via inferiori. Il processo 
potrebbe portare, così, all’esaurimento del gruppo di produttori che si avvale della 
DOC. Nei termini della figura sottostante ciò significa che i produttori con un livello di 
qualità Qi troppo elevata rispetto alla reputazione del gruppo Qg usciranno dal mercato 
provocando uno spostamento a sinistra della linea che riflette la qualità complessiva tale 
per cui la distanza soglia D interesserà altri produttori, con qualità individuale Q
′
i più 
bassa di quella del gruppo iniziale. In questi termini si può forse spiegare la decisione di 
non utilizzare la DOC da parte di un produttore universalmente riconosciuto quale 
produttore di qualità molto elevata come Gaja. 
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5.3 Conclusioni: il ruolo dell’innovazione di prodotto nel mercato dei vini di qualità 
La struttura della DOC è conservatrice rispetto ai processi di innovazione di 
prodotto poiché, una volta segmentato il territorio in aree a cui corrisponde una DOC, di 
fatto presuppone, data la perpetuità di applicazione, una costanza nel tempo dei prodotti 
offerti. Ad esempio, se tutta la produzione locale viene assegnata a vini con 
denominazione d'origine, si riduce enormemente ogni possibilità di innovazione di 
prodotto. Ossia la struttura della DOC si appiattisce sulle tipologie di vini esistenti.   
Dal punto di vista della innovazione di prodotto siamo, quindi, in presenza di un 
fenomeno di innovazione stagnante. I gradi di libertà consentiti ai produttori rimangono 
ovviamente l’introduzione di nuove tecnologie produttive per il miglioramento della 
qualità prodotta e di nuove tecniche di comunicazione e di marketing per una più forte 
presenza sui mercati nazionali e internazionali. Nonostante gli effetti positivi di queste 
innovazioni di processo, si ha l’impressione che nel lungo periodo l’impossibilità di 
rinnovare i prodotti diventi limitativo. 
Ragionando per analogia è utile considerare che altri settori produttivi hanno 
dato risposte differenti a problemi simili. Si prenda ad esempio l’industria dei profumi. 
In entrambi i casi la materia di base che qualifica il prodotto, le diverse essenze nel caso 
dei profumi e i diversi vitigni nel caso dei vini, può essere variamente combinata e dare 
luogo a una molteplicità di esisti sostanzialmente illimitata. Poche essenze di base 
possono dar luogo a una molteplicità quantitativamente rilevantissima di profumi, 
combinando sia le essenze che le loro proporzioni in modo diverso, secondo una 
formula che può essere protetta. 
In linea di principio anche il vino può rispondere alla stessa logica di 
innovazione di prodotto. Nuovi vini possono in teoria nascere da formule che 
combinano vitigni eterogenei secondo specifiche quantità. Non mancano esempi.  
Da un lato la produzione di Champagne. In fondo lo Champagne, non millesimé, 
è un vino che nasce ogni anno eguale nella qualità, nel profumo e nel sapore, dal 
sapiente dosaggio di uve che provengono da territori con qualità organiche differenti. In 
questo modo i produttori rivelano una preferenza assoluta per la costanza della qualità 
nel tempo che viene garantita proprio grazie a combinazioni annuali differenti in 
funzione dei raccolti e delle caratteristiche delle annate. Dall’altro lato si deve segnalare 
che vini storici, come il Chianti, sono il risultato tradizionale di una combinazione di 
vitigni differenti, e che alcuni vini di grande successo sono stati inventati assemblando 
uve diverse, come ad esempio il Sassicaia (15-20% di Cabernet Franc e 80-85% di 
Cabernet Sauvignon) le cui uve di Cabernet sono state, tra l'altro, piantate in Toscana 
nell'immediato secondo dopoguerra tra lo scetticismo generale.  23
E’ logico quindi evidenziare che esiste una strada per l’innovazione di prodotto 
in campo vinicolo. La combinazione di numerosi vitigni in realtà consente l’invenzione 
di un numero pressoché infinito di nuovi vini, esattamente come nel caso dell’industria 
dei profumi. Ma quali potrebbero essere i vantaggi di una vasta innovazione di 
prodotto?  
I forti aumenti del prezzo registrati in questi ultimi anni dai vini DOC e DOCG 
piemontesi difficilmente potranno essere riconfermati nelle prossime stagioni, per 
quanto la domanda sia rigida e il controllo monopolistico sia totale, perché in ogni caso 
bisognerà scontare l’effetto della concorrenza sempre più qualificata e agguerrita dei 
nuovi paesi emergenti nella produzione vinicola (Cile, Sud Africa, Australia, California, 
Medio Oriente ed Est Europeo). Un ulteriore aumento dei prezzi, in un contesto come 
questo, potrebbe provocare un effetto di sostituzione generalizzato tra i vini di prezzo/ 
qualità medie e vini di assoluta eccellenza per l’agire di una logica da superstar per cui 
solo i marchi top di ciascun tipo di vino vengono premiati da quella ristretta fascia di 
consumatori che non bada al prezzo e sceglie solo il numero 1, anche se le differenze 
qualitative con i numeri 2 e 3 sono insignificanti. 
Un importante vantaggio, quindi, sembra prospettarsi attraverso il recupero di 
gradi di libertà nella possibilità di produzione di nuovi vini, potenzialmente di qualità 
elevata e meritevole di remunerazione dell’investimento fatto, riprendendo la logica del 
modello di Shapiro (1983), i cui prezzi e il cui rendimento possano essere ancora 
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